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Betydningen af annoncer

tor forbrugernes adfzerd
pa onlinesggemaskiner

Generelle onlinesggemaskiner viser ikke kun
links til de mest relevante hjemmesider. Fx har

Google og Bing de seneste dr ggetantalletafannonce-

visninger. Samtidig har de gjort deres markeringer
af, at et sggeresultat er en betalt annoncevisning,
mindre tydelige.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har undersggt, hvor-
dan antallet af annoncer og tydeligheden i deres markering
pavirker forbrugerne.

Analysen peger p3, at godt halvdelen af forbrugerne aktivt
sgger at undga at klikke pa annoncer. Samtidig medfgrer
mindre tydelige annoncemarkeringer, at flere forbrugere

klikker pa annoncer. Mindre tydelige markeringer medfgrer
saledes tidstab for forbrugerne og hgjere annonceudgifter
for virksomhederne.

Dermed peger analysen p3, at stigende antal af annoncer og

utydelige annoncemarkeringer fgrer til omkostninger for
forbrugerne.

Laes artiklen
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1. Sammenfatning

Omfanget af annoncering pa generelle sggemaskiner er
mere end tredoblet de seneste ti ar.! Annoncering pa gene-
relle sggemaskiner er i dag den stgrste individuelle del af
det danske onlineannoncemarked.

Bdde i Danmark og globalt tilfalder stgrstedelen af denne
omsaetning Google, der er verdens stgrste generelle sgge-
maskine. I Danmark anslds Google at handtere omkring
96 procent af danskernes sggninger pa generelle sgge-
maskiner.?

Flere generelle sggemaskiner, heriblandt Google og Bing,
har de seneste ar gget antallet af annoncevisninger i vis-
ningen af sggeresultater og gjort deres markering af, at en
visning er betalt, mindre tydelig. Google stoppede fxi 2018
med at bruge farver til at markere annoncer i resultatvis-
ningen. I mange tilfeelde viser sggemaskinerne i dag sa
mange annoncer, at forbrugerne ikke kan se de organiske
resultater uden at skulle scrolle.

Annoncer giver virksomheder mulighed for at ggre forbru-
gerne opmaerksom pa deres produkter. Det kan vaere en
fordel for interesserede forbrugere og kan potentielt styrke
konkurrencen. Men annoncer kan ogsa fortraenge de orga-
niske visninger og dermed pavirke kvaliteten af sggningen
og skabe udfordringer for forbrugere, der foretraekker at
klikke pa organiske links. Det gger den tid, det tager at finde
et organisk resultat samt risikoen for ved en fejl at klikke pa
en annonce.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har undersggt, hvor-
dan antallet af annoncer og tydeligheden i deres marke-
ring pavirker forbrugerne. Analysen er en del af en sektor-
undersggelse, der blev igangsat af Konkurrenceradet i 2020
for at give indblik i konkurrenceforholdene blandt generelle
sggemaskiner i Danmark.

Analysen viser, at forbrugerne groft kan inddeles i to naesten
lige store grupper:

e Den ene gruppe, 56 pct. af forbrugerne, forsgger aktivt at
undga at klikke pd annoncer, fx fordi de ikke stoler pa be-
talte resultater. Personerne i denne gruppe bruger tid pa
at veelge det bedste resultat og er generelt meget bevidste
om, hvor de klikker.

¢ Den anden gruppe, 44 pct. af forbrugerne, vaelger det
resultat, de synes passer bedst, uanset om dette er en
annonce eller ej.

1 KPMG, "Online reklame i Danmark”, rapport udfgrt for Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen 2020. Link

2 StatCounter GlobalStats, Link.

Videre viser analysen:

o Atdetbliver mere besveerligt for den gruppe af forbrugere,
der sgger at undga at klikke pa annoncer, at finde det bed-
ste organiske resultat, nar antallet af annoncer gges.

o Attidsforbruget til at finde det rigtige sggeresultat stiger
for denne gruppe, ndr annoncerne ikke er tydeligt mar-
keret.

¢ At utydelige annoncemarkeringer fgrer til forstyrrelser
for forbrugerne. Det kan med betydelig usikkerhed anslas,
at danske forbrugere arligt bruger mere end 70.000 timer
(ca. 40 arsvaerk) pa at scrolle forbi annoncer, ndr man alene
medtager de sggninger, som indeholder mindst tre
annoncer. Medtages sggninger med én eller to annoncer,
vil det ansldede tidsforbrug forgges.

2. Antallet af annoncer vokser - og deres markering
bliver mindre tydelig

Generelle sggemaskiner, som fx Google og Bing, er primaert
annoncefinansierede, og de har derfor et incitament til at
fa flest mulige af deres brugere til at klikke pa deres annon-
cer. | modsaetning hertil betaler virksomheder ikke for at
optraede i de generelle sggemaskiners organiske resultater,
eller nar forbrugerne klikker péd de organiske links.

Mange generelle sggemaskiner, bl.a. Google, har lgbende
justeret antallet af annoncer, der vises ved en sggning. [ 2016
fjernede Google de annoncer, der tidligere blev vist til hgjre
for resultatvisningen. I stedet udvidede Google det maksi-
male antal annoncer, der vises fgr de organiske resultater,
fra tre til fire.?

Nar antallet af annoncer gverst i resultatvisningen gges,
skubbes de organiske resultater tilsvarende laengere ned.
Udover at dette indebzerer, at rangeringen af sggeresultater
i lavere grad er baseret pa sggeresultaternes relevans ift.
sggningen, vil en typisk forbruger ikke kunne se de orga-
niske resultater uden at skulle scrolle. Det geelder bade for
sggninger foretaget fra en desktop og en mobiltelefon.*

Andelen af annonceklik fra Google-sggninger er dog generelt
hgjere for mobiltelefoner end desktops.® Detkan bl.a. skyldes,
at annoncer fylder mere i visningen, idet mobilskaerme er
vaesentligt mindre end almindelige computerskeerme.

Flere sggemaskiner, heriblandt Google, har ogsa Igbende
@ndret deres visuelle markeringer af annoncer, jf. figur 1.
Frem til 2016 var Googles annoncer markeret med en bag-
grundsfarve, der tydeligt adskilte dem fra de organiske
resultater. 1 2018 fjernede Google endeligt farvemarkeringer
af deres annoncer, og i dag adskiller Googles annoncer sig

3 Moz, (link).

4 Moz (link), The Markup (link, link). Typiske browserstgrrelser fra beantin.se
(link) og css-tricks.com (link).

5 Jumpshot og SparkToro. Link.


https://www.kfst.dk/analyser/kfst/publikationer/dansk/2021/20210413-online-reklame-i-danmark/
https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/denmark
https://moz.com/blog/four-ads-on-top-the-wait-is-over
https://moz.com/blog/how-low-can-number-one-go-2020
https://themarkup.org/google-the-giant/2020/07/28/how-we-analyzed-google-search-results-web-assay-parsing-tool
https://github.com/the-markup/investigation-google-search-audit
http://beantin.se/laptop-screen-size-browser-viewport/
https://css-tricks.com/screen-resolution-notequalto-browser-window/
https://sparktoro.com/blog/less-than-half-of-google-searches-now-result-in-a-click/
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kun ved, at ordet "Annonce” (eller "Ad” pa den engelske
version af Google) star i starten og er markereret med fed
skrift.

[ en spgrgeskemaundersggelse, som Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen har gennemfgrt blandt danske virksom-
heder, der annoncerer pa generelle sggemaskiner, angiver
mere end 60 pct., at brugerne efter virksomhedernes opfat-
telse har sveert ved at skelne mellem betalte og organiske
resultater pd sggemaskinerne.®

Figur 1. Markeringer af annoncer pa Google fra 2000-
2020

2000 Clothes from Eddie Bauer - Best Holiday Gifts Here! Sponsored Link
www.eddiebauer.com Free Delivery with your purchase over $100! - Click Here

2002 Halloween & Related Items - Find it on eBay! Sponsored Link

www.eBay.com eBay - The world’s Online Marketplace

2003 Search for MP3 in PriceGrabber’s Electronic Category Sponsored Link

www.pricegrabber.com  Get the BottomLinePrice with Tax & Shippiﬁg from Online Sellers

2008  Ditech® Mortgage Sponsored Links
www.Ditech.com Rates starting at 6.00%, 6,239% APR. Apply Online Now.

2010  Mortgage -LendingTree® Ads
Save up to $272 per month! Rates at a Historic Lows Act Now.
www.LendingTree.com

2013 Ads related to SHOES ®

Shoes at Zappos.com

www.zappos.com/Shoes ¥

% % % % * 26,173 reviews for zappos.com

Fast, free Shipping & Free 365 Day Returns on Huge Selection of Shoes!
Zappos.com has 15,981 followers on Google+

Women'’s Shoes Women'’s Boots
Men'’s Shoes Girl's Shoes

2016 Vertical Window Fans - Amazon.com
| www.amazon.com/Home ¥
4,3 % % % %k rating for amazon.com
Everyday Low Prices, Save up to 50% free Shipping on Qualified Orders.
Watch Amazon Originals * Prime Free 2-Day Shipping * Amazon Kindle eBooks
Ratings: Website 10/10 - Shipping 10/10 - Selection 10/10

2018 Compare Car Loan Offers | Find Lenders, Pick Your Rate
www.lendingtree.com/Auto
Compare and Pick Your Best Rate. Get Up to 5 car Loan Offers with 1 Form! Huge Lender Network.
Used Car Loan « New Car Loan - Lease Buyout « Auto Refinance

2020  Ad- www.carsdirect.com/ ¥

Fast Auto Loans, Any Credit OK - $1500/Mo. Income to Qualify
Payments for Any Budget. Low Money Down. Apply in 60 Seconds. Get Approved Fast! No
Hassle, Rated No. 1 by Forbes. Types: Bad Credit Loan, No Credit Loan, Past Bankruptcy
Loan, Good Credit Loan.

Get Approved » « Bankruptcy Car Loans

Kilde: The Washington Post, 19/10/2020, How does Google’s monopoly hurt
you? Try these searches.

Udviklingen i retning af flere - mindre tydeligt markerede -
annoncer kan veere til fordel for sggemaskinernes annoncg-
rer pa bekostning af deres brugere. Allerede i 1998 pegede
Googles to grundlaeggere i en artikel p3, at annoncefinansie-
rede platforme kan have et incitament til at prioritere deres
annoncgrers behov pa bekostning af brugerne:

6 Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, “Survey om annoncering pa
generelle spgemaskiner”, 2020.

"We expect that advertising funded search engines will be
inherently biased towards the advertisers and away from the
needs of the consumers ... Furthermore, advertising income
often provides an incentive to provide poor quality search
results.””

Tydeligheden for onlinereklame er reguleret i markeds-
foringsloven, jf. Boks 1.

Boks 1. Markedsfgringsloven og digital reklame

Det fglger af markedsfgringsloven, at en erhvervsdrivende
klart skal oplyse om den kommercielle hensigt med enhver
form for handelspraksis, herunder reklame. Det betyder, at
hvis der er tale om reklame, skal det oplyses klart, sa det er
tydeligt for forbrugerne, der bruger sggetjenesten, at der er
tale om reklame.

Dermed gezelder, at oplysningerne om betalt reklame skal
vere tydelige for forbrugeren. Med "tydelig” menes, at
oplysningerne om reklame skal preesenteres i umiddelbar
tilknytning til det produkt, der er et resultat af sggningen.

Derudover skal de visuelt fremhaeves, sa de adsKiller sig fra
resten af onlinegraensefladen. I bemaerkningerne til mar-
kedsfgringsloven fremgar, at det skal ggres pa en made, s
forbrugeren ikke kan undga at se oplysningerne inden eller
samtidig med, at denne ser markedsfgringen.

I den seneste aendring af markedsfgringsloven fra november
2021 blev der derudover indfgrt et krav om, at levering af
sggeresultater, som svar pa en forbrugers onlinesggning
uden tydelig oplysning om enhver form for betalt reklame
eller betaling specifikt for at opna hgjere rangordning af
produkter i sggeresultaterne, er forbudt.

3. Eksperimentelt design

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har i 2020 udfgrt et
adfeerdseksperiment blandt ca. 1.600 danskere med henblik
pa at forstd, hvordan antallet af annoncer, samt tydeligheden
i annoncernes markering, pavirker forbrugerne.

Deltagerne blev praesenteret for resultatvisninger for to
Google-sggninger, som Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
havde designet, men som var identiske med Googles resultat-
visning: En for supermarkedskaeden Fgtex og én for flysel-
skabet SAS. Deltagerne blev herefter bedt om at veelge deres
foretrukne resultat.®

7 Brin, Sergey, and Lawrence Page. "The anatomy of a large-scale
hypertextual web search engine." Computer networks and ISDN
systems 30.1-7 (1998): 107-117.

8 Fgtex-sggningen indeholdt fglgende formulering: ” Forestil dig, at du
har set et tilbud i Fgtex’ tilbudsavis og nu vil finde varen online. Du har
skrevet ‘Fgtex’ i en onlinesggemaskine og far resultaterne pa naeste side.
Hvilket s@geresultat veelger du?”. SAS-sggningen indeholdt fglgende:

" Forestil dig, at du skal booke et fly med SAS. For at komme ind pa
deres hjemmeside sgger du pa ’sas’ og far resultaterne, som er vist pa
naeste side. Hvilket sggeresultat vaelger du?”
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Figur 2. Eksperimentelt design

Kontrolgruppe

Deltagerne sa en resultatvisning
uden annoncer, dvs. kun med
organiske resultater.

Gruppe 1

Deltagerne sa én annonce for
virksomhedens eget domaene
(dvs. SAS og Fatex) og samme
organiske resultater som kontrol-
gruppen.

Gruppe 2

Deltagerne sa én annonce for
virksomhedens eget domaene,
to annoncer for konkurrerende
domaener, og samme organiske
resultater som kontrolgruppen.

Gruppe 3

Deltagerne sa samme resultat-
visning som Gruppe 2, med den
eneste forskel, at de tre annoncer
alle er tydeligt markeret med en
bé baggrundsfarve.
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Deltagerne blev inddelt i fire grupper med omtrent 400
deltagere i hver, jf. figur 2. Kontrolgruppen sd kun organiske
sggeresultater, mens de tre eksperimentelle grupper blev
eksponeret for et varierende antal annoncer, eller for for-
skelle i annoncernes markering.

Hver deltager i de fire grupper klikkede sdledes to gange:
En for SAS-sggningen og én for Fgtex-sggningen.

De organiske resultater, der blev vist, var ens for de fire
grupper. Gruppe 1 praesenteres alene for annoncer fra

hhv. SAS og Fgtex, som er placeret som det fgrste resultat i
visningen, jf. figur 2 ovenfor. For gruppe 2 og 3 - hvor der

i visningen indgar konkurrerende annoncer - adskiller
visningerne sig udelukkende ved placeringen af de to virk-
somheders annonce relativt til de konkurrerende annoncer
(SAS’ annonce placeret som nummer 1, Fgtex’ annonce

placeret som nummer 3).

Den empiriske analyse undersgger:

¢ Betydningen af antallet af annoncer ved at sammenligne
adfzerden i gruppe 1 og 2 med adfzerden i kontrolgruppen

¢ Betydningen af markeringer ved at sammenligne forbru-
gernes adfeerd i gruppe 2 og 3.
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4. Deskriptive resultater

De eksperimentelle resultater viser, at antallet af annonce-
klik vokser, nar antallet af annoncer gges. Saledes klikker
omtrent én ud af tre deltagere pa annoncen, nar de praesen-
teres for én annonce (Gruppe 1), mens mere end hver anden
deltager klikker pd en annonce i eksperimentet med tre
umarkerede annoncer (Gruppe 2), jf. figur 3.

Videre peger eksperimentet p3, at tydelige annoncemar-
keringer reducerer andelen af annonceklik. Saledes falder
andelen af deltagere, der klikker pa en annonce fra godt 56
pct. til godt 44 pct., nar de tre annoncer er tydeligt markere-
de (Gruppe 3). Andelen af annonceklik er dog stadig hgjere,
nar der vises tre tydeligt markerede annoncer, end nar der
vises én annonce uden markering.

Hvis man gar ud fra, at i hvert fald nogle af brugerne sgger
at undga at klikke pa annoncer, er klikfordelingen mellem
grupperne i figur 3 den forventede, idet flere annoncer
forer til flere annonceklik, mens mere tydeligt markerede
annoncer fgrer til feerre annonceklik.

Deltagerne blev efterfglgende spurgt om, hvilken type af
sggeresultat de havde klikket pa. Resultaterne viser, at et
vaesentligt antal deltagere ikke ved, om de har klikket pa en
annonce eller et organisk resultat. Blandt alle deltagere i de
tre eksperimenter var godt 45 pct. sdledes ikke i stand til
korrekt at identificere, om de havde klikket pa en annonce
eller et organisk resultat.

Figur 3. Annonceklik fordelt pa grupper

Pct.

60

50

40

Gruppe 1
(En annonce uden markering)

Gruppe 2 Gruppe 3
(Tre annoncer uden markering) (Nye annoncer med markering)

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, adfaerdseksperiment om generelle
sggemaskiner, 2020.

Det er isaer deltagere, der har klikket pd annoncer, der ikke
er bevidste om deres valg, jf. figur 4.
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Figur 4. Bevidsthed for hvad man har klikket p3, fordelt
pa Kkliktype
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, Neailll NN

Klik pa organisk resultat

MRigtig M Forkert M Ved ikke

Klik pa annonceresultat

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, adfaerdseksperiment om generelle
s@gemaskiner, 2020.

Séledes er det kun én ud af tre deltagere, der har klikket
pa en annonce, der ved, at de har klikket pa en annonce. |
modsatning hertil er omtrent tre ud af fire af de deltagere,
der har klikket pa et organisk resultat, i stand til korrekt at
identificere hvilken type resultat, de har klikket pa.

Neesten hver fjerde af de deltagere, der klikkede pa en
annonce, tror reelt, at de har klikket pa et organisk resultat
- mens det omvendt kun er 6 pct., som har klikket pa et
organisk resultat, som mener, de har valgt en annonce.

Eksperimentet peger ogsa p3, at forbrugerne bruger kortest
tid pa at klikke, nar der er fa eller ingen annoncer, jf. figur 5.
Saledes bruger en typisk deltager knap 7 sekunder pa at
klikke, nar der er tre umarkerede annoncer. Det er knap 20
pct. mere end i kontrolgruppen, hvor der ikke er annoncer.
Kliktiden falder, nar de tre annoncer markeres. I denne
situation bruger den typiske deltager omtrent 6,2 sekunder
pa at klikke.

Figur 5. Median for Kliktid fordelt pa grupper
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Kontrolgruppe Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3

(En annonce uden (Tre annoncer uden (Tre annoncer med
markering) markering) markering)

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, adfaerdseksperiment om generelle
s@gemaskiner, 2020.

5. Modellering af forbrugerens adferd

[ de folgende afsnit sgges eksperimentets resultater fortol-
ket i en statistisk model. Formalet er at fa en bedre forsta-
else for, hvordan antallet af annoncer samt annoncernes
tydelighed pavirker forbrugernes adfaerd.

Den statistiske analyse peger p3, at de eksperimentelle data
er konsistente med en model med to forskellige forbruger-
typer med forskellig tilbgjelighed til at klikke pa annonce-
resultater. En model med én repraesentativ forbruger giver
derimod ikke en god beskrivelse af de eksperimentelle
data.” Metoden er uddybet i artiklens appendiks.

Vi kalder de to grupper af forbrugere for type A og type B.
Ifglge modellens estimater er type A-forbrugere karakteri-
seret ved generelt at have en lav sandsynlighed for at klikke
pa en annonce: fra 5 pct. nar der kun vises én annonce, til
23 pct. ndr der vises tre umarkerede annoncer, jf. figur 6.

Type B-forbrugere er omvendt karakteriseret ved meget
hgje sandsynligheder for at klikke pa en annonce: omtrent
70 pct. ndr der vises én annonce, og 95 pct. nar der vises tre
umarkerede annoncer.

Analysen estimerer andelen af type A-forbrugere til at veere
ca. 56 pct., og andelen af type B-forbrugere saledes til

44 pct. Der er saledes et flertal, som umiddelbart sgger at
undga at klikke pd annoncer.

Figur 6. Sandsynlighed for at klikke pa en annonce for
de to forbrugertyper

Type A Type B
1ann. =@ ——
3ann. —— —=—
e —e— ———
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sandsynlighed for reklameklik

Note: Forventningsveerdierne for hver af de seks sandsynligheder for at klikke pa
en annonce, sammen med et 95% kredibilitetsinterval.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, adfaerdseksperiment om generelle
s@gemaskiner, 2020.

9 | modsatning til modellen med én repraesentativ forbruger giver mod-
ellen med to typer af forbrugere en god beskrivelse af de observerede
data fra eksperimentet. | modellen med to forbrugertyper svinger
modellens absolutte fejlrate fra 0,3 pct. i eksperimentet med tre mark-
erede annoncer til 2 pct. i eksperimentet med én umarkeret annonce.
Det skal ses i sammenhang med, at fejlraten for en model med én
repraesentativ forbruger svinger fra 47 til godt 53 pct. Siden deltagerne
i eksperimentet kun klikkede én gang for hver af de to sggeord (SAS og
Fgtex), har det ikke veeret muligt at beregne praecisionen af modeller
med mere end to forbrugertyper.
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6. Forbrugergruppernes klik-adfaerd

Modellens estimater kan benyttes til, for hvert af de tre eks-
perimenter, at beregne fordelingen af type A- og B-forbru-
gere, der har klikket pa henholdsvis annoncer og organiske
resultater.’® Med udgangspunkt i de beregnede fordelinger
kan analysen ogsa give yderligere baggrundsviden om de to
grupper, fx hvor bevidste de er om, hvad de klikker pa, samt
den tid de bruger pa at veelge, hvor de skal klikke.

Gruppernes baggrundsviden beregnes via sakaldt maximum
likelihood (ML)-estimation. Metoden sgger at maksimere
sandsynligheden for at observere de eksperimentelle data,
givet fordelingen af karakteristika i de to grupper, samt
gruppernes stgrrelse.

Estimationen peger pa markante forskelle blandt de to
forbrugertyper. Saledes har type A-forbrugere, der i vid
udstraekning undgar at klikke pa annoncer, hgj vished om,
hvad de har klikket p3, jf. figur 7.

Figur 7. Svarsandsynligheder fordelt pa de to forbruger-
typer
Svarsandsynligheder

3 markerede
1 annonce 3 annoncer annoncer

12,0% o Ved ikke
B Forkert
Il Rigtigt

21,3%

38,9%

49,7%

Type A Type B

Type A Type B Type A Type B

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, adfaerdseksperiment om generelle
s@gemaskiner, 2020.

[ eksperimentet med én annonce er tre ud af fire type A-for-
brugere i stand til korrekt at identificere, hvorvidt de har
klikket pd en annonce eller et organisk link. I modsaetning
hertil er mindre end hver anden type B-forbruger i stand til
at svare korrekt om, hvilken type resultat de har klikket pa.

[ eksperimentet med tre annoncer, hvor langt stgrstedelen af
type B-forbrugerne klikker pa en annonce, er det kun knap
16 pct., der korrekt kan identificere, om de har klikket pd en
annonce eller et organisk resultat. Type B-forbrugernes
sandsynlighed for at svare korrekt er saledes lavere, end
hvis de havde geettet tilfeldigt.

10 | eksperimentet med én annonce kan andelen af type A-forbrugere,
der har klikket pa et organisk resultat fx beregnes som
w(l—ps) [W(l=pa)+(1—w)(1—pg)]~ =81 procent. Der er dermed
19 pct. type B-forbrugere, der har klikket pa et organisk resultat.

Analysen peger ogsa p3, at der er markante forskelle i de to
forbrugertypers tidsforbrug. Sdledes bruger type B-forbru-
gere, der har en hgj tilbgjelighed til at klikke pd en annonce,
vaesentligt kortere tid pa at klikke pa et resultat end type
A-forbrugere, derividt omfang undgar at klikke pa annoncer,
jf. figur 8.

Figur 8. Median for kliktid fordelt pa de to forbrugertyper

w
@
~

Type A Type B

O =N WA UIO N WO

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3
(En annonce uden markering)  (Tre annoncer uden markering) ~ (Tre annoncer med markering)

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, adfaerdseksperiment om generelle
s@gemaskiner, 2020.

Tidsforbrugeter omkring 15 pct. hgjere for type A-forbrugere
end type B-forbrugere, nar der vises én umarkeret annonce.
Nar der vises tre umarkerede annoncer, bruger type A-for-
brugere mere end dobbelt sa lang tid pa at klikke, sammen-
lignet med type B-forbrugere.

Den deskriptive analyse peger endvidere p3, at det samlede
tidsforbrug falder, nar annoncerne bliver tydeligt markeret.
Den modelbaserede analyse viser, at hele dette fald kan
tilskrives type A-forbrugernes adfeerd. Type B-forbrugernes
tidsforbrug stiger faktisk svagt - fra 4,2 til 4,3 sekunder. I
modsaetning hertil reduceres type A-forbrugernes tidsfor-
brug med knap 15 pct. fra 9,3 til 8 sekunder.

7. Fortolkning

Analysen peger p3, at én gruppe forbrugere vaelger det
resultat, de synes passer bedst, uanset om dette er en
annonce eller et organisk resultat, mens en anden og stgrre
gruppe bevidst forsgger at undga at klikke pa annoncer.

De forbrugere, der aktivt undgar annoncer, ved som regel,
hvorvidt de har klikket pa en annonce, og de er villige til at
bruge laengere tid pa at finde det bedste - typisk organiske
- resultat.

Det understgttes af, at godt tre ud af fem af de deltagere,
der havde klikket pd en annonce, mener, at det var det bed-
ste resultat for dem, mens godt én ud af fem med annonce-
klik ggr det, fordi linket var blandt de gverste resultater, jf.
figur 9 (til venstre).
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Figur 9. Begrundelse for klikadfaerd

Klikkede annonce Klikkede organisk
Fordi det var det resultat der
appelerede mest til mig
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Fordi jeg ikke stoler pa betalt indhold
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Fordi jeg ikke vil have, at ssgemaskinen
Andet skal tjene penge pa mit klik

I 18,2% e 18,2%
Fordi det var et af de farste resultater Andet
. 17,8% [ 17,8%
Ved ikke Ved ikke
B 56% e 56%
Fordi det ikke var det bedste resultat
for mig
0,0%

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, adfaerdseksperiment om generelle
s@gemaskiner, 2020.

Blandt de deltagere, der har klikket organisk, angiver godt
to ud af fem, at de ikke stoler pa betalt indhold, mens godt
én ud af fire ikke vil have, sggemaskinen skal tjene penge
pa deres klik, jf. figur 9 (til hgjre). Deres motivation for at
undga annoncer er saledes ikke drevet af en opfattelse af
manglende relevans. Der er sdledes ingen deltagere, der har
valgt at klikke pa et organisk resultat, fordi de ikke finder
annoncerne relevante.

Godt hver femte deltager i begge grupper har svaret "Andet”.
En analyse af deltagernes fritekstsvar understgtter fortolk-
ningen om to forbrugertyper. Mange deltagere, der har
klikket pa en annonce, skriver fx, at de har valgt "linket til
SAS’/Fatex’ hjemmeside”. Deres fokus er saledes p3, at linket
forer dem til den korrekte hjemmeside.

Boks 2. Funktionsintegrationsteori

Omvendt ser mange deltagere, der har klikket pa et organisk
link, deres beslutning som et aktivt fravalg af annoncer.
Saledes skriver en deltager fx "Fordi reklamer typisk er fulde
af trackers, og selvom man ikke kan undga alle trackers, kan
man i det mindste mindske dem. Yderligere synes jeg det er
irriterende at se reklamer, sd jeg keemper mod det ved ikke at
klikke pd dem.” Mens en anden sKkriver ”Bdde fordi jeg ikke
vil have at sggemaskinen tjener penge pd mit klik og fordi jeg
ikke foler at betalt placering er troveerdigt”.

Analysen peger ogsd pa, at annoncemarkeringer er en klar
fordel for de forbrugere, der bevidst sgger at undgé an-
noncer. Nar annoncerne bliver nemmere at adskille fra de
gvrige resultater, bliver det sdledes lettere for denne gruppe
at identificere de bedste resultater. Omvendt pavirker an-
noncemarkeringer stort set ikke gruppen af forbrugere, der
hurtigst muligt gnsker at na et resultat.

Resultaterne peger p3, at den stgrste gruppe (dvs. type
A-forbrugere), der sgger at undga annoncer, ofte benytter
en to-trins-proces, nar de klikker: I fgrste skridt fraveelges
annoncer i videst muligt omfang, og forst herefter udveelges
det gnskede link. Denne fortolkning er konsistent med den
sdkaldte funktionsintegrationsteori, jf. boks 2.

Siden 2018 har annoncemarkeringen pa Google ikke skilt sig
ud med én basal egenskab ift. gvrige sggeresultater. Saledes
skal forbrugere, der sgger at undga annoncer, gennemga en
mere tidskreevende sggeproces, hvor hvert resultat evalue-
res sekventielt med henblik pa at identificere de organiske
resultater.

Nar annoncerne i stedet markeres med en baggrundsfarve,
der adskiller sig fra de organiske resultater, bliver sggningen
til en feature search, og hjernen kan umiddelbart frasortere
alle sggeresultater med den ugnskede egenskab. Forbru-
gerne kan dermed langt hurtigere identificere de organiske
resultater.

[ disse situationer bliver
personen ngdt til at rette
opmarksomheden mod hvert
objekt for at afggre, om det er
en trekant eller firkant, og om
den er rgd eller gul.

Funktionsintegrationsteori opdeler
visuelle sggninger, dvs. det at fokusere
sin opmarksomhed i et synsfelt, i to

De fleste kan hurtigt filtrere
pa ét basalt kendetegn - en
sakaldt feature search - fx

trin: finde en rgd trekant blandt
en raekke gule trekanter:

1. I den forste fase fokuserer hjernen
automatisk pa basale kendetegn
ved et objekt, fx objektets form,
farve eller bevaegelse.

Det er imidlertid langt
mere kraevende at fokusere
i situationer, hvor objektet
ikke ved én egenskab klart
skiller sig ud blandt andre.
Det er fx tilfaeldet, hvis en
rgd trekant skal identifice-
res blandt gule trekanter og
rgde firkanter:

. I den anden fase kombineres de
forskellige kendetegn i personens
opmaerksomhed til et samletbillede.

11 Treisman, Anne M., and Garry Gelade. "A feature-integration theory of
attention." Cognitive psychology 12.1 (1980): 97-136.



SIDE 8 VELFUNGERENDE MARKEDER | KONKURRENCE- OG FORBRUGERSTYRELSEN 2023

8. Forstyrrelse for forbrugerne

[ situationer med tre annoncevisninger peger den model-
baserede analyse p4, at gruppen af forbrugere, der sgger

at undga annoncer (type A), bruger omtrent 1,3 sekunder
mere tid pa at klikke pa et resultat, nar annoncerne ikke er
markeret med en farve. Omvendt klikker gruppen af forbru-
gere, der ikke skelner mellem annoncer og organiske resul-
tater (type B), 0,1 sekund mindre tid i samme situation. Det
indebeerer at utydelig annoncemarkering i gennemsnit for
alle brugere gger tidsforbruget med 0,7 sekunder.*?

Adferdseksperimenterne, der analyseres i denne artikel,
har ikke undersggt, hvordan markeringer pavirker for-
brugernes adfeerd i de tilfeelde, hvor resultatvisningen
indeholder én eller to annoncer. [ det fglgende antages det
konservativt, at utydelige annoncemarkeringer ikke gger
forbrugernes tidsforbrug i disse situationer. Estimaterne
nedenfor skal derfor fortolkes som et konservativt bud pa
det samlede tidsforbrug ved utydeligt markerede annoncer
pa Google.

Ifglge nogle opggrelser foretages der pa globalt plan ca. 60-
65.000 sggninger pa Google i sekundet.!® Det svarer groft
anslaet til, at danskerne foretager omtrent 20 mio. sggnin-
ger pa Google om dagen.'*

Det er ikke kendt, hvor stor en andel af danskernes sggnin-
ger der indeholder annoncer, eller antallet af annoncer i de
tilfeelde, hvor annoncer optrader. Pa globalt plan vises dog

mindst en annonce ved ca. 20 pct. af sggningerne pa Google.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har derudover fore-
taget en stikprgve baseret pa 100 ofte brugte danske sgge-
ord. I denne stikprgve viste Googles sggemaskine tre eller
flere annoncer i to pct. af tilfaeldene. Konkurrence- og For-
brugerstyrelsen har ogsa analyseret antallet af annoncer
blandt sggninger efter 500 almindelige produkter, fx
sandaler, sportsudstyr eller hgretelefoner. I denne analyse
af produktsggninger viser Googles sggemaskine tre eller
flere annoncer i mere end 50 pct. af tilfeeldene.

Hvis det antages, at 5 pct. af danskernes samlede sggninger
indeholder tre eller flere annoncer, svarer estimaterne til,
at danske forbrugere arligt bruger mere end 70.000 timer
ekstra pa at finde deres fortrukne resultat pa Google pa
grund af utydelige annoncemarkeringer (svarende til ca. 40

12 Siden 56 pct. af brugerne er type A, og 44 pct. af brugerne er type B,
er det samlede gennemsnitlige tidsforbrug 1,3 x 0,56 - 0,1 x 0,44 =0,7
sekunder laengere ved annoncer uden farvemarkering.

13 https://blog.hubspot.com/marketing/google-search-statistics.

14 Beregningen bygger pa en antagelse om, at den globale sggefrekvens
er proportional med landenes BNP. Danmarks gennemsnitlige andel af
verdens BNP er ifglge Verdensbanken ca. 0,41 pct.

arsveerk).’® Hertil kommer som neaevnt det ekstra tidsfor-
brug, nar der er en eller to annoncer.

For brugere, der vil undga at klikke pa annonceresultater,
afspejler det, at de bliver ngdt til at bruge mere tid pa at
scrolle forbi annoncerne, end nar annoncerne er markerede
med en baggrundsfarve. Desuden fgrer utydeligt markerede
annoncer til flere annonceklik for begge typer af brugere.
Det indebeerer hgjere annonceudgifter for de annoncerende
virksomheder, som ellers kunne veere brugt, fx til at tilbyde
lavere priser pa sine produkter, medmindre de yderligere
klik ved utydeligt markerede annoncer fgrer til yderligere
salg.

15 Det arlige tidsforbrug pa mere end 70.000 timer nas enten, hvis man
bruger det gennemsnitlige 0,7 sekunder for alle typer af brugere for
5 pct. af samtlige 20.000.000 danske sggninger pr. dag, eller hvis man
bruger de 1,3 sekunder for type A-forbrugere (som sgger at undga at
klikke pa annoncer) for 5 pct. af 11.200.000 danske sggninger pr. dag
(dvs. med en antagelse om, at de 56 pct. af brugerne, som er type
A, gennemfgrer lige sa mange Google-sggninger pr. dag (dvs. 11,2
mio. sggninger) som de 44 pct., som er type B-brugere (dvs. 8,8 mio.
sggninger)).
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